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บทคดัย่อ 
งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธเ์ชงิสาเหตขุองผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคม
ออนไลน์ การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ การประเมนิตราสนิคา้ทีใ่ชบ้รกิาร ความผกูพนัเชงิลกึของลูกคา้ ทีม่ผีลต่อ
ความไว้วางใจในตราสินค้าในธุรกิจคลินิกเสริมความงาม กลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าที่เคยใช้บริการคลินิกเสริม                     
ความงามในกรุงเทพมหานครอย่างน้อย 2 ครัง้ขึน้ไป จ านวน 416 คน เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถาม 
การวเิคราะห์ขอ้มูลใช้โปรแกรม SPSS for Windows ในการวเิคราะห์ค่าสถติพิื้นฐาน และใช้โปรแกรม LISREL 




เชิงประจักษ์ โดยมีดัชนี p-value = 0.0574, 2/df = 1.23,RMSEA = 0.024,GFI = 0.97,AGFI = 0.95,SRMR= 
0.028 และ CN = 447.70 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัเชงิสาเหตุที่มผีลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ของคลนิิกเสรมิ
ความงามพบว่า ปัจจัยการบริหารประสบการณ์ลูกค้ามีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวกสูงสุด รองลงมาคือปัจจัย                  
การประเมนิตราสนิคา้ที่ใหบ้รกิารและปัจจยัผูม้อีทิธพิลบนสื่อสังคมออนไลน์ เมื่อวเิคราะห์อทิธพิลทางตรง พบว่า 
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ค าส าคญั: ผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์ การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ การประเมนิตราสนิคา้ทีใ่ชบ้รกิาร  
 ความผกูพนัเชงิลกึของลูกคา้ ความไวว้างใจในตราสนิคา้ ธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม 
Abstract 
The purpose of this research was to analyze a causal model of social media influencer,customer 
experience management,service brand evaluation,customer engagement affecting brand trust in beauty 
clinic business. The sample consisted of 416 customers who had ever get any service of beauty clinic in 
Bangkok at lease 2 times. The research instruments was a questionnaire. Data were analyzed by 
descriptive statistical analysis through SPSS for Windows and the causal relationship model through 
LISREL 8.7. The result found that the level of opinion of social media influencer factor was average 
level,customer experience management factor was high experience level,service brand evaluation was 
high level,customer engagement was moderate level, and brand trust was high level. p-value = 0.0574, 
2/df = 1.23,RMSEA = 0.024,GFI = 0.97,AGFI = 0.95,SRMR= 0.028 and CN = 447.70. Results indicated 
that the adjusted model was consistent with empirical data with the fit indices as follows: The result of 
casual factor analysis affecting brand trust in beauty clinic business found that customer experience 
management have a highest positive total effect,next was service brand evaluation factor and social media 
influencer factor. The direct effect analysis result found that service brand evaluation having highest direct 
effect on brand trust,next was customer experience management. In the meantime, the indirect effect 
analysis result found that customer experience management factor having highest indirect effect influence 
on brand trust factor. The researcher discussed and suggested that social media influencer should use 
the service by themselves in order to create the trustworthy, the checking of customer experience in every 
touch point was important that organization must execute because customer experience having the 
positive relation and directly influence on service brand evaluation, and also indirectly and total influence 
on brand trust.  
Keywords: Social media influencer, Customer experience management, Customer engagement,              
 Service brand evaluation,Brand trust,Beauty clinic  
บทน า 
ถงึแมว้่ามูลค่าธุรกจิเพื่อสุขภาพและความงามของประเทศไทยมมีูลค่าสูงถงึ 250,000 ล้านบาท โดยมี
อตัราเตบิโตต่อเนื่อง 15-20% ทุกปี ในส่วนของธุรกจิคลนิิกความงาม มมีูลค่ามากกว่า 30,000 ล้านบาท มอีตัรา
เติบโตเฉลี่ยไม่ต ่ากว่า 10% ต่อปี (ผู้จดัการ, 2561) สอดคล้องกบัข้อมูลจากศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ 
มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย ทีร่ะบุขอ้มลูจากการส ารวจด้านยอดขาย ตน้ทุน ก าไร และความสอดคลอ้งกบักระแส




นิยมต่างๆ พบว่า 3 ล าดบัแรก ของ 10 ธุรกจิเด่นปี 2562 ประกอบด้วย อนัดบัที่ 1 ธุรกจิอคีอมเมริ์ซ อนัดบัที่ 2 
คอื ธุรกจิทางการแพทย์และความงาม อนัดบัที่ 3 คอื ธุรกจิเครื่องส าอางและครมีบ ารุงผวิ และเมื่อเทยีบกบั 10 
ธุรกจิเด่นปี 2556 ถงึ ปี 2561 พบว่า ธุรกจิการแพทยแ์ละความงาม ยงัเป็นธุรกจิทีต่ดิอนัดบัอย่างต่อเนื่อง เพราะ
โดดเด่นในเรื่องยอดขายและผลก าไร (ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวทิยาลยัหอการค้าไทย, 2562)                
แต่สถานการณ์การแข่งขนัในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามในปัจจุบนัมคีวามรุนแรงมากขึน้ คลนิิกเสรมิความงามมี
การขยายตวัอย่างรวดเรว็ ทัง้นี้จากขอ้มูลรายงานประจ าปีของบรษิทั อ ีฟอร์ แอล เอม จ ากดั  (มหาชน) ซึ่งเป็น
บรษิัทแม่ของ “วุฒศิกัดิ ์กรุ๊ป” หรอื วุฒศิกัดิค์ลินิก คาดการณ์จ านวนคลินิกเสรมิความงามไม่น้อยกว่า 3,000-
4,000 แบรนด์ และมากกว่า 10,000 แห่ง ทัว่ประเทศ (ผูจ้ดัการ, 2561) จนส่งผลกระทบต่อรายได้และก าไรของ
คลินิกเสรมิความหลายแห่งรวมทัง้วุฒศิกัดิค์ลินิกซึ่งเป็นคลินิกเสรมิความงามชัน้น าของประเทศไทยที่ขาดทุน
ต่อเนื่อง 4 ปี จากปี 2559 มรีายได ้1,623 ลา้นบาท ขาดทุน 528 ลา้นบาท มสีาขาจ านวน 120 แห่ง แต่ในปี 2562 
มรีายได ้185 ลา้นบาท ขาดทุน 43 ลา้นบาท จ านวนสาขาลดลงเหลอืเพยีง 49 แห่ง รวมยอดขาดทุนสะสมระหวา่ง
ปี 2559 ถงึปี 2562 ขาดทุนสะสมถงึ 1, 258 ลา้นบาท ส่งผลใหวุ้ฒศิกัดิค์ลนิิกตอ้งยื่นฟ้ืนฟูกจิการตอ่ศาลลม้ละลาย
กลางเมื่อกลางปี 2563 (มนันี่บฟัฟาโร, 2563)  
จากสถานการณ์การแข่งขนัที่รุนแรงดงัที่กล่าวมานัน้ การสร้างความแตกต่างโดยองค์ประกอบแบบ
ดัง้เดมิเช่น คุณภาพสนิคา้ คุณภาพการบรกิาร อาจไม่เพยีงพอต่อการด าเนินธุรกิจและพลวตัที่เปลี่ยนแปลงไป
อย่างรวดเร็ว องค์กรจ าเป็นต้องแสวงหาความได้เปรียบทางการแข่งขนั โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคที่สื่อสังคม
ออนไลน์และการใช้ผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์มบีทบาทอย่างมากในการกระจายข่าวสารหรอืขอ้มูลต่างๆ      
(นิติชชั, 2556) ซึ่งจากการส ารวจคนไข้กว่า 1,000 รายในปี 2561 ของ Doctor.com พบว่า คนไข้ในปัจจุบนัจะ
คน้หาผูใ้หบ้รกิารด้านสุขภาพบนช่องทางออนไลน์ ผลการส ารวจพบว่า 74% ของคนไขจ้ะเลอืกผูใ้หบ้รกิารด้าน
สุขภาพเพยีงรายเดยีว เมื่อพบว่า ผูใ้หบ้รกิารสุขภาพรายอื่นๆถูกรวีวิในเชงิลบ  81% ของคนไขจ้ะอ่านรวีวิต่างๆ
เกี่ยวกบัผูใ้หบ้รกิารด้านสุขภาพที่ได้รบัการแนะน าเสมอถงึแมว้่าคนไขเ้หล่านัน้จะได้รบัค าแนะน าหรอืบอกต่อมา
ก่อนก็ตาม (Zimiles, 2018) ในขณะที่ เน็กซ์บสิเินส (2561) กล่าวว่า 90% ของผูบ้รโิภคเชื่อมัน่ในการแนะน าของ
ผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์ โดยผูบ้รโิภคใชว้ธิกีารหาขอ้มูลสนิคา้จากช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น บลอ็ก 
หรือ วีดีโอ รีวิวสินค้าต่างๆ บนสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อศึกษาข้อมูลสินค้าและบริการก่อนจะตัดสินใจซื้อ 
นอกเหนือจากการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์และผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์เพื่อความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัแลว้ 
การให้ความส าคัญกับการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในทุกจุดสัมผัส การประเมินตราสินค้าที่ให้บริการ             
ความผูกพนัเชงิลกึของลูกคา้ และความไวว้างใจในตราสนิคา้ ก็ยงัเป็นสิง่ที่องค์กรยุคปัจจุบนัควรตระหนัก อนัจะ
ส่งผลต่อการเตบิโตอย่างยัง่ยนืขององค์กรต่อไป ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาวจิยัเรื่อง “ความสมัพนัธ์ของ        
ผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์ การบรหิารประสบการณ์ลูกค้า ความผูกพนัเชงิลกึของลูกค้า และการประเมนิ   
ตราสนิคา้ที่ใหบ้รกิาร ต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ในธุรกจิคลินิกเสรมิความงาม”  โดยข้อคน้พบที่ได้จะน ามา       
ซึ่งประโยชน์เชงิวชิาการและสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนพฒันาการบรหิารประสบการณ์ลูกค้า 
การใช้สื่อสงัคมออนไลน์และผู้มีอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ และความผูกพนัเชิงลึกของลูกค้า เพื่อสร้าง           
ความไว้วางใจในตราสนิคา้ในธุรกิจคลินิกเสรมิความงาม รวมทัง้ธุรกิจบรกิารอื่นๆที่มลีกัษณะการด าเนินธุรกจิ
ใกล้เคยีงกนั อนัจะส่งผลต่อเศรษฐกจิในภาพรวมของประเทศ สอดคล้องกบันโยบายรฐับาลและยุทธศาสตร์ของ
ส านักงานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ (สศช.) ที่มุ่งผลกัดนันโยบายการขบัเคลื่อนให้
ประเทศไทยเป็นเลศิในผลติภณัฑแ์ละการบรกิารดา้นสุขภาพ การรกัษาพยาบาลในภูมภิาคเอเชยี ในอนาคต  
 
 











เสริมความงามมากขึ้นตามเทรนด์ของกลุ่มเป้าหมายและตลาดที่ยงัมีความต้องการสูง โดยเฉพาะฐานลูกค้า                 
กลุ่มใหม่ทีต่อ้งการใชบ้รกิารในประเทศไทย เพื่อประหยดัค่าใชจ้่ายในการเดนิทาง ค่าทีพ่กั รวมถงึอตัราค่าบรกิาร
ทีถู่กกว่าประเทศอุตสาหกรรมความงามอย่างเกาหล ี30-40% ทีส่ าคญัสงัคมไทยเริม่ยอมรบัเรื่องการท าศลัยกรรม
ความงามมากขึ้น ท าให้มชี่องว่างการท าเงนิจากกลุ่มผู้บรโิภคที่ต้องการบรกิารทางการแพทย์ที่ ปลอดภยัและ                 
มคีุณภาพ ธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามในประเทศไทยสามารถแบ่งส่วนตลาดได ้3 ระดบั คอื ระดบับน ระดบักลาง 
และระดบัล่าง ส าหรบัระดบับนแบ่งเป็น 2 สองกลุ่ม คอื กลุ่มโรงพยาบาล และ กลุ่มคลนิิกเสรมิความงาม โดยกลุ่ม
โรงพยาบาล มคีู่แข่งขนัหลกั 20 กว่าราย เช่น โรงพยาบาลยนัฮ ีโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ โรงพยาบาลผวิหนัง
อโศก โรงพยาบาลเวชธานี โรงพยาบาลนครธน และ โรงพยาบาลเซนต์หลุยส์ เป็นต้น ส่วนกลุ่มคลินิกเสริม              
ความงาม ซึง่มคีู่แขง่ราว 30 กว่าราย เช่น ผวิดคีลนิิก เอเพก็ซ์ มคลนิทรค์ลนิิก ธนิยะเมดคิอลคลนิิก เมโกะคลนิิก 
และรมย์รวนิท์ เป็นต้น ส่วนระดบักลาง (Mid-end) เป็นกลุ่มที่มกีารแขง่ขนัสงูและจ านวนผูเ้ล่นมากกว่า 100 ราย 
แต่เป็นกลุ่มผู้น าตลาดไม่ถึง 10 ราย ได้แก่ วุฒิศักดิค์ลินิก นิติพล แพนราชเทวี พงษ์ศักดิ ์พรเกษม ธนพร                  
ดร.สมชาย และเดอรม์แคร ์เป็นตน้ ระดบัล่าง มคีู่แขง่ขนัมากกว่า 500 ราย เช่น หมอเมอืงชล ลกัษณา กานต์ชนก
คลนิิก ศริเิพญ็ เป็นต้น ธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามในประเทศไทยอยู่ในช่วงขยายตวัสูง มผีูเ้ล่นหน้าใหม่เกดิขึ้น
ตลอดเวลา อย่างไรก็ตามแมธุ้รกจิคลนิิกเสรมิความงามมกีารแบ่งส่วนตลาดที่ชดัเจน แต่คู่แข่งขนัโดยเฉพาะกลุ่ม
โรงพยาบาลและคลินิกเสรมิความงามต่างพยายามปรบักลยุทธ์ เพื่อต่อสู้แข่งขนัและขยายการให้บรกิารแบบ          
องคร์วม รองรบักลุ่มลูกคา้ทีม่คีวามตอ้งการหลากหลายมากขึน้ (ผูจ้ดัการ, 2561)  
แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสงัคมออนไลน์และผู้มีอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ 
 การตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ คอืการใช้แพลตฟอร์มสื่อสงัคมออนไลน์และเวบ็ไซต์ต่างๆ เพื่อส่งเสรมิ
สนิคา้หรอืบรกิาร แพลตฟอรม์สื่อสงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่มเีครื่องมอืวเิคราะหข์อ้มลูในตวัซึง่ช่วยใหบ้รษิทัสามารถ
ติดตามความคืบหน้าของความส าเร็จและการมีส่วนร่วมของแคมเปญโฆษณาได้  เมื่อใช้การตลาดสื่อสงัคม
ออนไลน์ บริษัทสามารถอนุญาตให้ลูกค้าและผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตโพสต์เนื้อหาที่ผู้ใช้งานสร้างขึ้นเอง เช่น               
การแสดงความคดิเหน็ การรวีวิสนิคา้และผลติภณัฑ ์เป็นตน้ หรอืทีเ่รยีกว่า "สื่อทีไ่ดร้บั" แทนทีจ่ะใชค้ าโฆษณาที่
จัดท าขึ้นโดยนักการตลาด (Abdel, 2016; Felix, Rauschnabel, & Hinsch, 2017) ในขณะที่การตลาดโดย               
การอาศยัผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์ เป็นรูปแบบการตลาดที่มุ่งเน้นไปยงัเฉพาะกลุ่มของบุคคลที่มอีทิธพิล
มากกว่าตลาดเป้าหมายทัง้หมด โดยคอนเทนต์ของผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์ อาจถูกจดัเป็นโฆษณาแบบ
ขอ้ความรบัรองทีพ่วกเขาแสดงบทบาทของผูซ้ื้อที่มศีกัยภาพ (Brown, & Hayes, 2008) Forbes (2016) กล่าวว่า 
ผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถก าหนด ทัศนคติ ความคิดเห็น ความไว้วางใจ การกระท า และ                      
การตดัสนิใจซื้อของผูต้ดิตามได ้นัน่เป็นเพราะพลงัที่มอีทิธพิลและความสามารถในการมสี่วนร่วมในการสนทนา
และการมีปฏิสมัพนัธ์กับผู้ติดตามของพวกเขา ผู้มีอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์มีความสามารถในการสร้าง               
การบอกปากต่อปากบนช่องทางอิเล็กทรอนิคส์ พบว่า มผีลกระทบอย่างมากต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค 
เหตุผลเบือ้งหลงักค็อื การบอกปากต่อปากบนช่องทางอเิลก็ทรอนิคส ์ทีม่าจากผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์นัน้




มีประสิทธิภาพและน่าเชื่อถือมากกว่าที่มาจากบรษิัทเอง นอกจากนัน้ Beig, & Khan (2018) พบว่า การแชร์             
คอนเทนต์และการมปีฏสิมัพนัธ์มผีลกระทบเชงิบวกอย่างมากต่อประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั ประสบการณ์
เชิงอารมณ์และความรู้สกึ ประสบการณ์เชิงพฤตกิรรม และประสบการณ์เชิงความรูค้วามเข้าใจ สอดคล้องกบั 
Sharma, Ahuja, & Alavi (2018) กล่าวว่า ข้อความทางการตลาดที่สื่อสารออกไปโดยผู้มอีทิธิพลของตราสนิคา้           
ควรขึน้อยู่กบัความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัความผูกพนัของลูกคา้กบัตราสนิคา้และการเชื่อมโยงของตนเองกบัตรา
สนิคา้ สิง่เหล่านี้ส่งผลกระทบต่อความสบายใจหลงัการตดัสนิใจซื้อและความพงึพอใจโดยรวมของลูกคา้ ซึง่ปัจจยั
ที่ท าใหผู้ม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์เป็นบุคคลที่มอีทิธพิลต่อผูต้ดิตาม ก็คอื คอนเทนต์ ความน่าเชื่อถอื และ 
คว าม น่ าดึ งดู ด ใ จ  (Freberga, Grahamb, McGaugheyc, & Frebergc, 2011 ; Li,Lee, & Lien, 2014; Nejad, 
Sherrell, & Babakus, 2014; Uzunoglu, & Kip, 2014)  
แนวคิดเก่ียวกบัการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
Zimiles (2018) กล่าวว่า ในเสน้ทางของผูบ้รโิภค (คนไข)้ ยุคใหม่ ประสบการณ์ของลูกคา้พสิจูน์ใหเ้หน็
ว่ามีความส าคัญต่อความส าเร็จของธุรกิจ คนไข้ในปัจจุบันนี้  มีความคาดหวังที่สูงขึ้นกว่าเดิม ต้องการ
ประสบการณ์ที่ดีตัง้แต่การเริ่มต้น ประสบการณ์ที่ท าให้ผู้บริโภคเหล่านี้ เกิดความรู้สึกไม่สะดวกหรือเกิด                 
การขดัแย้ง ณ จุดสมัผสัใดๆ อาจท าให้คนไข้เหล่านี้เปลี่ยนไปใช้บรกิารของคู่แข่งที่ซึ่งส่งมอบประสบการณ์ที่
เหนือกว่า ในขณะที่การมอบประสบการณ์ที่ยอดเยีย่ม ใหก้บัคนไขเ้ป็นสิง่ส าคญัยิง่ส าหรบัองค์กรในธุรกจิบรกิาร
สุขภาพ องค์กรส่วนใหญ่พยายามส่งมอบประสบการณ์ที่น่าพอใจให้กับลูกค้าควบคู่ไปกับการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศกบัตราสนิคา้และการสื่อสารแบบบูรณาการ ซึ่งถอืว่าเป็นตวัก าหนดความส าเรจ็ในตลาดโลกประการ
หนึ่ ง (Schmitt, 1999) ในขณะที่ Klaus,Gorgoglione,Panniello, & Buonamassa (2013) กล่าวว่า การรับรู้
ประสบการณ์ลูกค้า ซึ่งแบ่งเป็น "ประสบการณ์ในตราสนิค้า"  (ก่อนการซื้อ) "ประสบการณ์ในการให้บรกิาร" 
(ระหว่างการซื้อ) และ "ประสบการณ์หลงัการซื้อ" มผีลกระทบเชงิบวกอย่างมนีัยส าคญัต่อคุณภาพประสบการณ์
ของลูกค้าโดยรวม ซึ่งจะมผีลกระทบเชิงบวกอย่างมนีัยส าคญัต่อผลลพัธ์ทางการตลาด ได้แก่ ส่วนแบ่งการใช้
จ่ายเงินของลูกค้า ความพึงพอใจ และการบอกปากต่อปาก และยังสอดคล้องกับ  Kashif,Samsi,Awang, & 
Mohamad (2016) พบว่า วนิาทใีนการสรา้งความประทบัใจ ความรูส้กึผ่อนคลาย การมุ่งเน้นผลการรกัษา และ
ประสบการณ์ในผลติภณัฑ์ เป็นองค์ประกอบทัง้สีม่ติขิอง คุณภาพประสบการณ์ของลูกคา้ ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์เชงิ
บวกกบัความพงึพอใจและความภกัดี สอดคล้องกบั Amenuvor, et al.. (2019) พบว่า ประสบการณ์ของลูกค้า             
มผีลกระทบเชงิบวกอย่างมนีัยส าคญัต่อความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรม คุณค่าทีร่บัรูเ้ชงิสุนทรยีรส และคุณค่าทีร่บัรูเ้ชงิ
ประโยชน์ตามล าดบั ในการศึกษาวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัจึงให้ความสนใจในการศึกษาการบรหิารประสบการณ์ของ
ลูกคา้ตามลกัษณะแนวคดิของประสบการณ์ด้านการบรกิาร พื้นฐานบนกระบวนการ ตามแนวคดิของ Helkkula 




ผูว้จิยัได้แบ่งกระบวนการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ออกเป็น 3 ช่วงเวลา คอื ก่อนเขา้รบับรกิาร ขณะรบับรกิาร 
และหลงัรบับรกิาร โดยอ้างองิตามงานวจิยัของ Grönroos (2006) Jain, Aagja, & Bgare (2017) และ Hwang, 
Lee, & Kang (2018)  
แนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัเชิงลึกของลูกค้า 
ความผูกพันเชิงลึกของผู้บริโภค “Consumer Engagement” และ ความผูกพันเชิงลึกของลูกค้า 
“Customer Engagement” ได้เกดิขึน้ในวรรณกรรมวชิาการทางการตลาดและการบรกิาร ตัง้แต่ปี 2005 เป็นต้น
มา ค าจ ากดัความทีค่รอบคลุมและไดร้บัการยอมรบัมากทีสุ่ด คอื มติเิชงิความคดิความเขา้ใจ (Cognitive) มติเิชงิ
อารมณ์ (Emotional) และมิติเชิงพฤติกรรม (Behavioral) ซึ่งประกอบเป็น ความผูกพันเชิงลึกของลูกค้า 




(Customer engagement) ซึ่งสรุปค าจ ากัดความได้ว่า เป็นระดับของแรงกระตุ้นของลูกค้า ความสมัพนัธ์กบั           
ตราสนิค้า และ บรบิทที่ขึ้นอยู่กบัลกัษณะของสภาพจิตใจ โดยมรีะดบัที่เฉพาะเจาะจงของความคดิความเขา้ใจ 
อารมณ์ และกจิกรรมเชงิพฤตกิรรม ในการมปีฏสิมัพนัธก์บัตราสนิคา้ ทัง้นี้ลูกคา้บางคนอาจจะผกูพนัในการพดูคุย
ถงึตราสนิคา้เพื่อที่จะหาขอ้มูลหรอืลดความเสีย่งจากความเสยีหายในการใช้สนิค้า มากกว่าการเชื่อมโยงต่อไป         
ยงัตราสินค้า ซึ่งลูกค้าที่มีความผูกพนัเชิงลึกอย่างแท้จริงจะมีความต่อเนื่องทางจิตใจที่ย ัง่ยืนกับตราสินค้า
นอกเหนือจากการมีส่วนร่วมในเชิงพฤติกรรม  นอกจากนั ้นแล้ว  Banyte, Tarute, & Taujanskyte (2014)                    
กล่าวว่า ความผูกพนัของผู้ป่วยมีอิทธิพลโดยตรงในการสร้างคุณค่าร่วมต่อความภักดีเชิงทัศนคติ รวมทัง้                       
มอีทิธพิลโดยผ่านตวัแปรระดบักลางอื่นๆด้วย ผลการวจิยัยนืยนัอทิธพิลของความผูกพนัของผูป่้วยในการสร้าง
คุณค่าร่วมต่อความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความสมัพนัธข์องแพทยป์ระจ าคลนิิก ตวัแปรทัง้หมดทีก่ล่าวถงึนี้
มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดีเชงิทศันคติของผูป่้วย และมอีทิธพิลที่สุดในกรณีของความไวว้างใจ สอดคล้องกบั 
So, et al. (2016) ที่พบว่า ความผูกพนัเชิงลึกของลูกค้ามคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกต่อคุณภาพความสมัพนัธ์ของ               
ตราสินค้าซึ่งประกอบด้วยสองมิติ คือ ความไว้วางใจและความพึงพอใจ ในการวิจัยครัง้นี้ผู้ว ิจัยจึงเลือกใช้                
ความผกูพนัเชงิลกึของลูกคา้ในแนวความคดิมติทิีห่ลากหลาย (Multidimensional) ซึง่เป็นการเชื่อมโยงส่วนบุคคล
ต่อตราสนิค้าซึ่งประจกัษ์ในองค์ความรู้ (cognitive) อารมณ์ความรู้สกึ (affective) และพฤติกรรม (behavioral)               
ที่ตอบสนองนอกเหนือไปจากการซื้อ ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบดงันี้ ความศรทัธาอย่างแรงกล้า ความสนใจ 
การซมึซาบ ปฏสิมัพนัธ์และการมสี่วนร่วม ความรูส้กึเป็นอนัหนึ่งอนัเดยีวกนั (Brodie, Hollebeek, Juric, & Ilic, 
2011; Hollebeek, 2011; Hollebeek, Glynn, & Brodie. 2014; Vivek, Beatty, Dalela, & Morgan, 2014; So, 
King, Sparks, & Wang, 2016; Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2016; Rather, & Sharma, 2017)  
แนวคิดเก่ียวกบัการประเมินตราสินค้าท่ีให้บริการ 
จากงานวจิยัที่ผ่านมาแสดงให้เหน็ว่าการประเมนิของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัการบรกิารนัน้ มกีารประเมนิ
จากปัจจยัหลายรูปแบบ เช่น การรบัรู้ระดบัคุณภาพการให้บรกิาร (Rauyruen, & Miller, 2007) การรบัรู้ความ
คุ้มค่าของเงิน (Chen, and Hu, 2010) และความพึงพอใจของลูกค้าในการซื้อสินค้า  (Li, & Petrick, 2008) 
ผู้บริโภคประเมินปัจจัยเหล่านี้เป็นหลักโดยการประเมินประสบการณ์ในการใช้บรกิาร  (So, King, Sparks, & 
Wang, 2013) แมว้่าการศกึษาในช่วงตน้จะตรวจสอบแนวคดิเหล่านี้ว่าเป็นโครงสรา้งทีแ่ตกต่างกนั แต่วรรณกรรม
ทางการตลาดแสดงใหเ้หน็ว่าแนวคดิที่เกี่ยวขอ้งกนัเหล่านี้สามารถน ามารวมกนัเพื่อสรา้งระดบัที่สูงขึน้ของสิง่ที่
เป็นนามธรรมได้เนื่องจากทัง้หมดนี้เป็นโครงสรา้งทางจติระดบัสงูที่ประมวลความรูค้วามเขา้ใจและประสบการณ์
ของผูบ้รโิภคต่อองค์กรที่เกี่ยวขอ้ง (Garbarino, & Johnson, 1999) ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึเลอืกการประเมนิตราสนิค้า         
ทีใ่หบ้รกิาร ซึง่ประกอบไปดว้ย ความพงึพอใจของลูกคา้ คุณภาพการบรกิาร และ คุณค่าทีร่บัรู ้ในการวจิยัครัง้นี้  
ความพึงพอใจของลูกค้า 
ความพึงพอใจของลูกค้าโดยทัว่ไปถูกแบ่งออกเป็น 2 มิติที่ต่างกัน มิติแรกก็คือการประเมินผลใน
กระบวนการซื้อขายอย่างเฉพาะเจาะจง และมติทิี่สองก็คอื การประเมนิผลในภาพรวมแบบสะสมเพิม่ขึน้เรื่อยๆ 
กล่าวคอื ทัง้สองมติินี้เป็นกรอบความคดิโดยทัว่ไปของวรรณกรรมของความพงึพอใจของลูกคา้  (Anderson, & 
Sullivan, 1993; Boulding, et al., 1993; Yi, 1991) Akuamoah-Boateng, J. (2019) กล่าวว่า ไม่มีมติฉันทามติ
ใดๆ ระหว่างวรรณกรรมเกีย่วกบัวธิกีารก าหนดแนวคดิของความพงึพอใจของคนไขใ้นธุรกจิดูแลสุขภาพ Ahmed, 
et al. (2011) ชี้ให้เห็นว่าความพงึพอใจของคนไข้ส่วนใหญ่จะแสดงถึงทัศนคติต่อลกัษณะการดูแล ในขณะที่ 
Mohad, & Chakravarty (2014) อา้งว่า ความพงึพอใจของคนไขเ้ป็นอารมณ์ ความรูส้กึ และการรบัรูข้องพวกเขา
ในการส่งมอบบรกิารในการดูแลสุขภาพ นอกจากนัน้ Prameka, Do, & Rofiq (2016) พบว่า ความพงึพอใจของ
ลูกค้าเป็นตวัแปรคัน่กลางที่มผีลบางส่วนระหว่างความสมัพนัธ์ของคุณค่าที่รบัรูก้บัความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
และคุณค่าที่รบัรู้มผีลกระทบเชิงบวกต่อความไว้วางใจในตราสนิค้า และเป็นตวัแปรคัน่กลางที่มผีลอย่างมาก                   
ในความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบรกิารและความไวว้างใจในตราสนิคา้ ในขณะที่ Leninkumar (2017) กล่าว







คณุภาพการบริการ (Service quality)  
คุณภาพของการบรกิาร (Service quality) หมายถึงการบรกิารที่ดีเลิศตรงกบัความต้องการหรอืเกนิ
ความต้องการของลูกคา้จนท าใหลู้กคา้เกดิความพอใจและเกดิความจงรกัภกัดี (Johnston, 1995; Lloyd-Walker, 
& Cheung, 1998) ค าว่าบรกิารที่ดีเลิศตรงกบัความต้องการ หมายถึงสิง่ที่ลูกค้าต้องการหรอืคาดหวงัไวไ้ด้รบั               
การตอบสนอง ส่วนบริการที่เกินความต้องการของลูกค้า หมายถึงสิ่งที่ลูกค้าต้องการหรือคาดหวงัไว้ได้รบั               
การตอบสนองอย่างเต็มที่ จนรู้สึกว่าการบรกิารนัน้เป็นบรกิารที่วเิศษมาก ประทับใจ คุ้มค่าแก่การตัดสนิใจ 
รวมทัง้คุม้ค่าเงนิ (ธธรีธ์ร ธรีขวญัโรจน์, 2546) โมเดลคุณภาพการบรกิาร (Service quality model) หรอืทีรู่จ้กักนั
ว่า “SERVQUAL” เป็นสิง่ที่ลูกคา้จะตดัสนิเมื่อได้รบัการบรกิาร จะท าให้เกดิช่องว่างระหว่างความคาดหวงัและ               
สิง่ที่เกดิขึน้จรงิหลงัจากที่ได้รบับรกิาร ซึ่งโมเดลคุณภาพการบรกิาร (SERVQUAL) ประกอบด้วย ความเชื่อถอื
ไวว้างใจได ้(Reliability) การใหค้วามเชื่อมัน่ต่อลูกคา้ (Assurance) ความเป็นรปูธรรมของการบรกิาร (Tangible) 
การรูจ้กัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) และการตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) (Parasuraman, Zeithaml, 
& Berry, 1988)  ในขณะที่  Wilert, & Suchart (2014) พบว่า คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์ เชิงบวกต่อ                
ความผูกพนัเชงิลึกของลูกคา้ซึ่งถูกแบ่งออกเป็นในสามมติยิ่อยคอื ความรู้ความเข้าใจ อารมณ์ และพฤตกิรรม  
โดยความน่าเชื่อถือมผีลกระทบในเชิงบวกสูงสุดต่อความผูกพนัเชงิลึกของลูกค้า รองลงมาคอื การตอบสนอง                        
สิง่ที่จบัต้องได้ ในเชิงบวกสูงสุดอนัดบัสามต่อการมสี่วนร่วมของลูกค้า สอดคล้องกบั Dharmaputra, & Aruan 
(2017) ทีพ่บว่า การรบัรูค้วามผกูพนัของทมีงานและการรบัรูข้องภูมทิศัน์ทางกายภาพของการบรกิารมผีลกระทบ
เชงิบวกต่อคุณภาพการใหบ้รกิาร อย่างมนีัยส าคญั อย่างไรกต็ามความผกูพนัของทมีงานและการรบัรูข้องภูมทิศัน์
ทางกายภาพของการบรกิารไม่ได้มผีลกระทบโดยตรงต่อความผูกพนัเชงิลกึของลูกคา้ แต่คุณภาพการใหบ้รกิาร
ของสาขามผีลกระทบเชงิบวกต่อความผกูพนัเชงิลกึของลูกคา้ 
คณุค่าท่ีรบัรู้ (Perceived value)  
Fernández, & Bonillo (2007) กล่าวว่า การศึกษางานวจิยัเกี่ยวกบัคุณค่าที่ผู้บรโิภครบัรู ้มแีนวทาง        
ในการศึกษาวิจัยในเรื่องการด าเนินการเชิงปฏิบัติการด้านคุณค่า อยู่ทัง้สิ้น 2 แนวทาง แนวทางแรกมองว่า                 
คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู ้เป็นสิง่ทีถู่กสรา้งขึน้ทีม่มีติเิดยีว ดว้ยเหตุนี้ คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูเ้ป็นแนวคดิภาพรวมเพยีง
แนวคดิเดยีวที่สามารถวดัได้ดว้ยการใชส้ิง่ของส าหรบัการรายงานด้วยตนเองเพยีงหนึ่งสิง่  (หรอื กลุ่มสิง่ของหนึ่ง
กลุ่ม) ทีป่ระเมนิการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภคมุมมองนี้ แนวทางทีส่องมองว่า คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูเ้ป็นสิง่ที่ถูกสรา้ง
ขึน้ทีม่หีลายมติ ิโดยมสี่วนประกอบของคุณลกัษณะจ าเพาะ หรอื มติหิลายประการทีม่คีวามเกีย่วขอ้งเชื่อมโยงกนั 
และก่อใหเ้กดิการเป็นตวัแทนแบบองคร์วม (holistic representation) ของปรากฏการณ์ทีม่คีวามซบัซอ้น ในขณะ
ที่ Chahal, & Kumari (2011, 2012) กล่าวว่า การให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับ คุณค่าที่ผู้บริโภครบัรู้ ค่อนข้าง
แตกต่างกนัไปหลายทศิทาง ซึ่ง คุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรูใ้นธุรกจิดูแลสุขภาพและได้แบ่งออกเป็น 6 มติ ิคอื คุณค่า
จากการท าธุรกรรม (Transaction value) คุณค่าเชิงประสิทธิภาพ (Efficiency value) คุณค่าเชิงความงาม 
(Aesthetic value) คุณค่าเชิงปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคม (Social interaction value) คุณค่าเชิงความพอใจในตนเอง 
(Self-gratification value) คุณค่าของสิง่ทีไ่ดม้า (Acquisition value) นอกจากนัน้ Giraldo, Castañeda, & Mesías 
(2017) พบว่า คุณค่าที่รบัรูม้อีทิธพิลต่อความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดขีองคนไข ้แต่คุณค่าที่รบัรู้  
ไม่มอีทิธพิลต่อคุณภาพความสมัพนัธร์ะหวา่งแพทยแ์ละคนไข ้สอดคลอ้งกบั Upmannyu, & Rajput (2017) พบวา่ 
คุณค่าที่ร ับรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกโดยตรงกับความภักดี และมีความสัมพันธ์ทางอ้อมโดยผ่านตัวแปร                     
ความไวว้างใจในตราสนิคา้ซึง่ท าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรคัน่กลาง ในขณะที่ Hapsari, Clemes, & Dean (2017) พบว่า 





สารการบินแห่งชาติอินโดนีเซีย ในขณะที่  Dhasan, & Mayuree (2019) พบว่า คุณค่าที่ร ับรู้ของลูกค้า                     







และพนัธะทางอารมณ์ที่เกดิจากการมปีฏสิมัพนัธ์ การเอาใจใส่เหน็อกเหน็ใจ และแสดงตวัตนกบัผูอ้ื่น (Rempel, 
Holmes, & Zanna,1985; Lewicki, & Bunker, 1995; Gilson, 2003)  ในบริบทของธุ ร กิจการดู แลสุ ขภาพ 
องค์ประกอบทีแ่พร่หลายทีสุ่ด ได้แก่ ความไวว้างใจในความสามารถ (ทกัษะและความรู)้ ภายหลงัมแีนวโน้มทีจ่ะ
ครอบคลุมความซื่อสตัย์ การรกัษาความลบัและความห่วงใย การเอาใจใส่ และแสดงความเคารพ (Mechanic, & 
Meyer, 2000; Hall, et al. 2000) ความไวว้างใจในความสมัพนัธจ์งึมลีกัษณะเฉพาะ โดยผูท้ีไ่วค้วามไวว้างใจจะมี
ความคาดหวงัในเชิงบวกเกี่ยวกับความสามารถของอีกฝ่าย (ความสามารถที่จะไว้วางใจ) ทัง้นี้ นิยามของ               
ความไว้วางใจทัง้หมดสะท้อนแนวคิดของความคาดหวัง ความคาดหวังจากสาธารณชนที่ผู้ให้บริการ                           
ด้านการแพทย์จะแสดงให้เห็นถึงความรู้ทักษะและความสามารถ ความคาดหวังว่าของคนไข้ว่าจะได้ร ับ
ผลประโยชน์ที่ดีที่สุด ด้วยความเป็นธรรม ความยุติธรรม และความซื่อสตัย์ จึงเป็นความคาดหวงัโดยรวม                        
ทีก่่อใหเ้กดิพืน้ฐานของความไวว้างใจ (Davies, & Rundall, 2000)  
สมมติฐานการวิจยั มดีงันี้  
สมมตฐิานที ่1  ผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการบรหิารประสบการณ์
ลูกคา้ 
สมมตฐิานที ่2  ผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความผูกพนัเชงิลกึของ
ลูกคา้ 
สมมตฐิานที ่3  ผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจใน               
ตราสนิคา้ 
สมมตฐิานที ่4  การบรหิารประสบการณ์ลูกค้ามคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการประเมนิตราสนิค้า              
ทีใ่หบ้รกิาร 
สมมตฐิานที ่5  การประเมนิตราสนิคา้ทีใ่หบ้รกิารมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความผกูพนัเชงิลกึของ
ลูกคา้ 
สมมตฐิานที ่6  การประเมนิตราสนิคา้ทีใ่หบ้รกิารมคีวามสมัพนัธก์บัความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
สมมตฐิานที ่7  ความผกูพนัเชงิลกึของลูกคา้มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
สมมตฐิานที ่8  ผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการประเมนิตราสนิค้า     
ทีใ่หบ้รกิาร 
สมมตฐิานที ่9  การบริหารประสบการณ์ลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจใน                   
ตราสนิคา้ 
 




การศึกษาวิจัยเรื่อง “บทบาทของผู้มีอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ การบริหารประสบการณ์ลูกค้า   
ความผกูพนัเชงิลกึของลูกคา้ และการประเมนิตราสนิคา้ทีใ่หบ้รกิาร ต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ ในธุรกจิคลนิิก
เสรมิความงาม” มกีรอบแนวคดิในการวจิยั ดงัแสดงในภาพที ่1 
 
ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิ 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
ประชากร ประชากรทีท่ าการศกึษาในครัง้นี้ คอื บุคคลทัว่ไปทัง้เพศชายและหญงิทีเ่คยใชบ้รกิารคลนิิก
เสริมความงามในกรุงเทพมหานครอย่างน้อย 2 ครัง้ขึ้นไป เคยใช้สื่อสงัคมออนไลน์แพลตฟอร์มใดก็ได้ และ               
เคยเหน็การโพสต์คอนเทนต์หรอืรวีวิที่เกี่ยวกบัคลนิิกเสรมิความงามโดยผูม้อีิทธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์คนใด               
กไ็ดท้ีม่ยีอดผูต้ดิตามมากกว่า 10,000 คน ขึน้ไป ภายในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่่านมา 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั ผูว้จิยัใช้การค านวณจ านวนกลุ่มตวัอย่างตามสูตรของ W.G. Cochran 
ที่ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ  5 (Cochran,1977) ได้จ านวน                      
กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 385 คน นอกจากนัน้ยงัมกีารก าหนดขนาดตวัอย่างตามแนวทางของการวเิคราะห์ตวัแบบ
ความสมัพนัธ์โครงสรา้งเชงิเสน้ ดงัที่ Bollen (1989) เสนอแนะว่า ควรพจิารณาควบคู่ไปกบัจ านวนพารามเิตอร์
อสิระทีต่อ้งการประมาณค่า ดงันัน้ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดตวัอย่างดว้ยอตัราส่วนระหว่างหน่วยตวัอย่างและจ านวน
พารามเิตอร์หรอืตวัแปรวดัได้อย่างน้อย 10-20 ต่อหนึ่งพารามเิตอร์ (Hair,Black,Babin,Anderson, & Tatham, 
2006) การศึกษาในครัง้นี้มจี านวนพารามเิตอร์อสิระที่ต้องการประมาณค่าจ านวน 18 พารามเิตอร์ จึงต้องการ
จ านวนตวัอย่างไม่น้อยกว่า 360 ตวัอย่าง ดงันัน้ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดตวัอย่างจ านวน 416 ตวัอย่าง และน ามา 
สุ่มกลุ่มตวัอย่างโดยใช ้5 ขัน้ตอนดงันี้ 
ขัน้ตอนท่ี 1 แบ่งเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครตามการแบ่งกลุ่มการปฏิบัติงานของส านักงานเขต                
(ศูนย์ขอ้มูลกรุงเทพมหานคร, 2557) มรีายละเอยีดดงันี้ 1) กลุ่มกรุงเทพกลาง จ านวน 9 เขต 2) กลุ่มกรุงเทพใต้ 
จ านวน 10 เขต 3) กลุ่มกรุงเทพเหนือ จ านวน 7 เขต 4) กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก จ านวน 9 เขต 5) กลุ่มกรุงธน
เหนือ จ านวน 8 เขต 6) กลุ่มกรุงธนใต ้จ านวน 7 เขต  




ขัน้ตอนท่ี 2 ท าการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย  โดยการจับสลากชื่อเขตจากแต่ละกลุ่มแบบไม่ใส่คืน 
อัตราส่วน 10:1 จากทัง้หมด 6 กลุ่ม ได้ดังนี้ 1) กลุ่มกรุงเทพกลาง ได้แก่ เขตดินแดง 2) กลุ่มกรุงเทพใต้                    
ได้แก่ เขตปทุมวนั 3) กลุ่มกรุงเทพเหนือ ได้แก่ เขตจตุจักร 4) กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก ได้แก่ เขตบางกะปิ                   
5) กลุ่มกรุงธนเหนือ ไดแ้ก่ เขตบางกอกน้อย 6) กลุ่มกรุงธนใต ้ไดแ้ก่ เขตภาษเีจรญิ  
ขัน้ตอนท่ี 3 ท าการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย โดยการจบัสลากชื่อศูนย์การคา้ทีม่ขีนาด 8,000 ตารางเมตร
ขึน้ไปจากแต่ละเขตที่สุ่มได้ในขัน้ตอนที่ 2 แบบไม่ใส่คนื อตัราส่วน 10:1 ได้ดงันี้ 1) เขตดนิแดง ได้แก่ เซ็นทรลั
พลาซ่า แกรนด์ พระราม9 2) เขตปทุมวนั ได้แก่ สยามสแควร ์และ เซ็นทรลัเวลิด์ 3) เขตจตุจกัร ได้แก่ เซ็นทรลั
พลาซ่า ลาดพร้าว 4) เขตบางกะปิ ได้แก่ เดอะมอลล์ บางกะปิ 5) เขตบางกอกน้อย ได้แก่เซ็นทรลั พลาซ่า                
ป่ินเกลา้ 6) เขตภาษเีจรญิ ไดแ้ก่ เดอะมอลล ์บางแค  
ขัน้ตอนท่ี 4 ท าการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย โดยการจับสลากชื่อคลินิกเสริมความงาม  จากแต่ละ
ศูนย์การคา้ที่สุ่มได้ แบบไม่ใส่คนื อตัราส่วน 10:1 ได้ดงันี้ 1) เซ็นทรลัพลาซ่า แกรนด์ พระราม9 ได้แก่ วุฒศิกัดิ ์
และ เดอะคลนีิกค์ 2) สยามสแควร์ ได้แก่ พรเกษมคลนิิก และ ธนพรคลนิิก และ เซ็นทรลัเวลิด์ ได้แก่ ลากราซ
คลินิก 3) เซ็นทรลัพลาซ่า ลาดพร้าว ม ีได้แก่ นิติพลคลินิก และ ราชเทวคีลินิก 4) เดอะมอลล์ บางกะปิ ได้แก่  
นิตพิลคลนิิก และ วุฒศิกัดิค์ลนิิก 5) เซ็นทรลัพลาซ่า ป่ินเกล้า ได้แก่ รมย์รวนิท์คลนิิก และ ผวิดคีลนิิก 6) เดอะ
มอลล ์บางแค ม ีไดแ้ก่ พรเกษมคลนิิก และ แพนคลนิิก  
ขัน้ตอนท่ี 5 การสุ่มตวัอย่างอย่างเป็นระบบ จากการสอบถามผูจ้ดัการสาขาของคลนิิกเสรมิความงาม
ทัง้ 13 แห่งพบว่า มลีูกคา้มารบับรกิารเฉลีย่วนัละ 25 ราย ซึง่ผูว้จิยัวางแผนเกบ็ตวัอย่าง 1 สปัดาห ์ประมาณการ
ว่ามลีูกคา้เขา้มารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงามทัง้ 13 แห่งจ านวน 2,275 ราย จงึน ามาหาค่าอตัราส่วน K=N/n               
ได้อัตราส่วนเท่ากับ 5.46 หมายความว่า ลูกค้าที่เข้าร ับบริการทุกๆ 5 รายจะได้รบัการสุ่มตัวอย่าง 1 ราย                   
โดยผูว้จิยัไดท้ าการจบัสลากไดเ้ลข 5 หมายความว่า ลูกคา้ทีเ่ขา้รบับรกิารในแต่ละวนัของคลนิิกเสรมิความงามทัง้ 
13 แห่งในล าดบัที่ 5 10 15 20 25 จะเป็นกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้แบบสอบถามที่ได้จัดเตรยีมไว้น าไปเก็บข้อมูล          
ณ คลนิิกเสรมิความงามทัง้ 13 แห่งทีก่ าหนดไวจ้นครบ ไดก้ลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้ 416 ตวัอย่าง  
ทัง้นี้เนื่องจากธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามเป็นธุรกจิเฉพาะทางที่มคีวามแตกต่างจากธุรกจิสนิคา้อุปโภค
บรโิภคที่จะสามารถท าการส ารวจกลุ่มตวัอย่างได้ง่ายและรวดเรว็กว่า ทัง้นี้เพราะกลุ่มตวัอย่างของธุรกจิคลนิิก
เสรมิความงามอาจมคีวามอ่อนไหวต่อประเดน็ขอ้ค าถามไดง้่ายกว่า รวมทัง้อาจจะรูส้กึไม่สะดวกใจในการใหข้อ้มลู
ซึ่งจะท าให้เกิดความล าบากในการเก็บข้อมูล ดงันัน้การส ารวจกลุ่มตวัอย่างโดยการเก็บข้อมูล ณ คลินิกเสรมิ
ความงาม จงึก่อใหเ้กดิความสะดวกในการส ารวจกลุ่มตวัอย่างและท าใหส้ามารถได้ร ับขอ้มูลที่เป็นจรงิมากยิง่ขึน้ 
อกีทัง้ในกระบวนการใหบ้รกิารของคลนิิกเสรมิความงาม จะมชี่วงเวลาการรอ ซึง่กลุ่มตวัอย่างจะมเีวลาและมสีมาธิ
ในการท าแบบสอบถาม อีกทัง้การอยู่ ณ พื้นที่ให้บริการจริง ก็ย่อมจะท าให้กลุ่มตัวอย่างสามารถเห็นภาพ           
การใหบ้รกิารไดอ้ย่างชดัเจนมากยิง่ขึน้ อนัจะส่งผลต่อความเทีย่งตรงของการใหข้อ้มลูในแบบสอบถาม 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คอื แบบสอบถาม โดยพฒันามาจากแนวคดิและการศึกษาเชิงประจกัษ์                   
ที่ผ่านมา ประกอบด้วยเนื้อหา 6 ส่วน ดังนี้ 1) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์                  
2) ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัประสบการณ์การใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงาม  3) ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบั              
การประเมินตราสินค้าที่ใช้บริการ  4) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันเชิงลึกของลูกค้า 5) ระดับ                  
ความคดิเห็นเกี่ยวกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ 6) ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามและพฤตกิรรมการใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงามในปัจจุบนั 
การตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเพื่อหาความเที่ยงตรงและ                 
ความเชื่อมัน่ รายละเอียดดังนี้  1) การทดสอบความเที่ยงตรง ผู้ว ิจัยน าแบบสอบถามไปปรึกษานักวิชาการ 
ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 5 ท่านเพื่อท าการประเมินและตรวจสอบ 2) น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและ                 
มกีารแก้ไขเรยีบรอ้ยแล้วไปทดสอบโดยการส ารวจทางออนไลน์จ านวน 240 ตวัอย่าง ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์




จ านวน 100 ชุด แล้วน าแบบสอบถามที่ทดลองใช้มาตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืในด้านความน่าเชื่อถอืดว้ย
วธิกีารหาสมัประสทิธิแ์อลฟา (Cronbach, 1990) โดยแบบสอบถามต้องมคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟาไม่ต ่ากว่า 0.70   
จึงจะอยู่ในเกณฑ์ที่มคีวามเชื่อถือได้ ผลการทดสอบค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามพบว่า ค่าสมัประสทิธิ ์
แอลฟา อยู่ในช่วง 0.787-0.963 ดงันัน้แบบสอบถามจงึจดัอยู่ในเกณฑค์วามเชื่อมัน่สงูและสามารถน าไปใชไ้ด ้ 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล ผูว้จิยัเก็บรวบรวมขอ้มูล ระหว่างเดอืนมกราคมถงึเดอืนมนีาคม พ.ศ.2563 
ด้วยวธิกีารใชแ้บบสอบถามจ านวน 416 ชุด ตามพื้นที่ทีไ่ด้ก าหนดไวใ้นกรุงเทพมหานครจนครบตามจ านวน เมื่อ
เก็บแบบสอบถามคืนครบแล้ว ผู้ว ิจัยด าเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลที่สามารถใช้ในการศึกษา
ทัง้หมด หลงัจากนัน้น าขอ้มลูมาแจกแจงความถีแ่ละเรยีงล าดบัหมายเลขพรอ้มกบัน าผลไปวเิคราะหข์อ้มลูต่อไป  
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วจิยัใช้แนวทางการวเิคราะห์ข้อมูลตามความเหมาะสมของคุณลกัษณะของ
ขอ้มลูและวตัถุประสงคก์ารวจิยั โดยสถติทิีใ่ชก้ารวเิคราะหข์อ้มลูประกอบดว้ย สถติเิชงิพรรณนาใชว้เิคราะห์ข้อมูล
ทัว่ไป ได้แก่ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ 
การวเิคราะหเ์พื่อทดสอบความสมัพนัธ์ในลกัษณะของการส่งผลต่อกนัระหว่างตวัแปร การวเิคราะห์องค์ประกอบ
เชงิยนืยนั การวเิคราะห์เสน้ทาง การสรา้งรูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุโดยใช้โมเดลความสมัพนัธ์โครงสร้าง
เชงิเสน้ โดยใชโ้ปรแกรม LISREL 
ผลการวิจยั 
1. ข้อมูลทัว่ไป กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 69.95) ส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 20–29 ปี 
(รอ้ยละ 36.06) รองลงมาคอื อายุ 30-39 ปี (รอ้ยละ 35.58) มสีถานภาพโสด (รอ้ยละ 52.40) มอีาชพีเป็นพนักงาน
บรษิทั (รอ้ยละ 50.48) มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 68.51) และ มรีายไดต้่อเดอืน 10,000–29,999 บาท 
(รอ้ยละ 43.51)  
2. ข้อมูลด้านพฤติกรรม ด้านคลนิิกเสรมิความงามทีเ่คยใชบ้รกิารในช่วง 6 เดอืนทีผ่่านมา พบว่า                  
ใชบ้รกิารธนพรคลนิิก (รอ้ยละ 13.66) รองลงมา คอื นิตพิลคลนิิก (รอ้ยละ 13.17) วุฒศิกัดิค์ลนิิก (รอ้ยละ 12.17) 
ราชเทวคีลนิิก (รอ้ยละ 9.44) ดา้นคลนิิกเสรมิความงามทีใ่ชบ้รกิารบ่อยทีสุ่ดในช่วง 6 เดอืนทีผ่่านมา พบว่า                      
ใชบ้รกิารธนพรคลนิิก (รอ้ยละ 18.99) รองลงมา คอื นิตพิลคลนิิก (รอ้ยละ 12.50) ราชเทวคีลนิิก (รอ้ยละ 11.78) 
วุฒศิกัดิค์ลนิิก (รอ้ยละ 9.62) ดา้นประเภทการรกัษา พบว่า ใชบ้รกิารประเภททรตีเมนต์ (รอ้ยละ 21.05) รองลงมา 
ใชบ้รกิารเลเซอร ์(รอ้ยละ 19.96) ฉีดสวิ และ/หรอื กดสวิ (รอ้ยละ 14.20) ฉีดวติามนิบ ารุงผวิ (รอ้ยละ 13.80) ฉีด
โบทอ็กซ์/ฟิลเลอร ์(รอ้ยละ 11.32) ศลัยกรรมความงาม (รอ้ยละ 6.65) ดา้นความถีใ่นการเขา้รบับรกิาร พบว่า เขา้
รบับรกิารเดอืนละ 1 ครัง้ (รอ้ยละ 35.10) รองลงมา คอื อื่นๆ (รอ้ยละ 25.48) เขา้รบับรกิารเดอืนละ 2 ครัง้ (รอ้ยละ 
24.04) ดา้นวนัทีส่ะดวกเขา้รบับรกิาร พบว่า สะดวกเขา้รบับรกิารวนัเสารแ์ละวนัอาทติย ์(รอ้ยละ 58.2) รองลงมา 
คอื สะดวกเขา้รบับรกิารวนัจนัทรถ์งึวนัศุกร์ (รอ้ยละ 41.8) ดา้นเวลาทีส่ะดวกเขา้รบับรกิาร พบว่า สะดวกเขา้รบั
บรกิารในช่วงเวลา 17.00-18.59 น. (รอ้ยละ 23.80) รองลงมา คอื ช่วงเวลา 13.00-14.59 น. (รอ้ยละ 22.60) 
ช่วงเวลา 15.00-16.59 น. (รอ้ยละ 19.23)  
3. ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเหน็ต่อปัจจยัผู้มีอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ พบว่า อยู่ในระดบัปาน
กลาง (X̅ = 3.18) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความน่าดึงดูดใจของผู้มีอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด (X̅ = 3.23) รองลงมา คอื คอนเทนต์ของผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์ (X̅ = 3.18) และความ
น่าเชื่อถอืของผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์ (X̅ = 3.13) ตามล าดบั 
4. ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัการบริหารประสบการณ์ลูกค้า พบว่า อยู่ในระดับมี
ประสบการณ์ที่ดี (X̅ = 3.98) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ประสบการณ์ก่อนเขา้รบับรกิาร มคี่าเฉลี่ยสูงสุด 




(X̅ = 4.04) รองลงมา คอื ประสบการณ์ขณะเขา้รบับรกิาร (X̅ = 3.98) และประสบการณ์หลงัเขา้รบับรกิาร (X̅ = 
3.91) ตามล าดบั 
5. ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเหน็ต่อปัจจยัการประเมินตราสินค้าท่ีให้บริการ พบว่า อยู่ในระดบัมาก                 
(X̅ = 3.98) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความพงึพอใจ มคี่าเฉลี่ยสูงสุด (X̅ = 4.15) รองลงมา คอื คุณภาพ
การบรกิาร (X̅ = 4.03) และ คุณค่าทีร่บัรู ้(X̅ = 3.92) ตามล าดบั 
6. ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยความผูกพันเชิงลึกของลูกค้า พบว่า อยู่ในระดับ                  
ปานกลาง (X̅ = 2.95) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปฏิสมัพนัธ์และการมสี่วนร่วม มคี่าเฉลี่ยสูงสุด  (X̅ = 
3.04) รองลงมา คอื ความสนใจ (X̅ = 3.02) ความรูส้กึเป็นอนัหนึ่งอนัเดยีวกนั (X̅ = 2.92) ความศรทัธาอย่างแรง
กลา้ (X̅ = 2.92)  และ การซมึซาบ (X̅ = 2.88) ตามล าดบั 
7. ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัความไว้วางใจในตราสนิค้า พบว่า อยู่ในระดบัสูง (X̅ = 
3.98) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทกัษะ ความรูแ้ละความสามารถ มคี่าเฉลี่ยสูงสุด (X̅ = 4.08) รองลงมา 
คือ สามารถคาดการณ์ได้ (X̅ = 4.05) ความประสงค์ดีต่อลูกค้า (X̅ = 3.98) และ ความซื่อสัตย์ (X̅ = 3.90) 
ตามล าดบั 
8. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั เพ่ือวดัความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างของโมเดล                       
การวดั พบว่า ค่าน ้าหนักองค์ประกอบของแต่ละตวัแปรแฝง ผู้มอีิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์  (INF) มคี่าอยู่
ระหว่าง 0.92 ถึง 0.94 การบรหิารประสบการณ์ลูกค้า (CEM) มคี่าอยู่ระหว่าง 0.82 ถึง 0.86 การประเมนิตรา
สนิคา้ที่ใช้บรกิาร (SBE) มคี่าอยู่ระหว่าง 0.76 ถงึ 0.82 ความผูกพนัเชงิลกึของลูกคา้ (CE) มคี่าอยู่ระหว่าง 0.89 
ถึง 0.98 และความไวว้างใจในตราสนิค้า (BT) มคี่าอยู่ระหว่าง 0.74 ถึง 0.82 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิ
ยนืยนัเพื่อตรวจสอบรูปแบบการวดัตวัแปรแฝงทัง้หมด แสดงใหเ้หน็ว่ารูปแบบการวดัมคีวามสอดคล้องกบัขอ้มลู
เชงิประจกัษ์ และตวัแปรสงัเกตได้ทุกตวัมคีุณสมบตัวิดัตวัแปรแฝงได้เป็นอย่างด ีพจิารณาได้จากค่าน ้าหนักตวั
แปรสงัเกตไดท้ัง้หมด แตกต่างจากศูนยอ์ย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
9. ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นตรง  
  ผลการวเิคราะหก์่อนปรบัโมเดลการวดั พบว่า รปูแบบสมมตฐิานตามที่ผูว้จิยัพฒันาขึน้สอดคล้องกบั
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ พจิารณาได้จากดชันีวดัระดบัความกลมกลนื ได้แก่ ค่าไค -สแควร์ 2 = 358.22 ที่องศาอสิระ 
(df) = 126 ค่าความน่าจะเป็น (p) = 0.00 ซึ่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ค่าดัชนีความคลาดเคลื่อน                 
ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) = 0.069 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดคือจะต้องมีค่าน้อยกว่า  0.05                   
ค่าดชันีความกลมกลนื (GFI) = 0.91 และค่าดชันีระดบัความกลมกลนืที่ปรบัแก้ (AGFI) = 0.88 ซึ่งต ่ากว่า 0.90 
และค่าตวัอย่างวกิฤต (CN) = 193.13 ซึง่ตอ้งมคี่ามากกว่า 200 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการปรบัโมเดลเพื่อใหส้อดคลอ้ง
กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยการเพิม่พารามเิตอร ์ใหค้วามคลาดเคลื่อนในการวดัมคีวามสมัพนัธก์นัไดต้ามดชันีการ
ปรบัโมเดล (Modification indies) โดยผู้วจิยัได้ปรบัเพิม่พารามเิตอร์ จ านวน 25 คู่ ซึ่งหลงัจากการปรบัโมเดล
ดงักล่าวแล้ว ท าให้โมเดลที่พฒันาขึน้มคีวามสอดคล้องกบัข้อมูลเชงิประจกัษ์ ดงัภาพที่ 2 โดยผลการวเิคราะห์
โมเดลเชงิสาเหตุภายหลงัจากการปรับโมเดลตามค่าดชันีการปรบัโมเดล พบว่า รูปแบบของโมเดลที่พฒันาขึน้มี
ความสอดคล้องกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ซึ่งพจิารณาได้จาก ค่าสถติทิี่ใช้วดัความกลมกลนื ได้แก่ ค่าไค -
สแควร์ 2 = 124.35 ที่องศาอิสระ (df) = 101 ค่าความน่าจะเป็น (p) = 0.06 ซึ่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
.05 ค่าดชันีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามเิตอร์ (RMSEA) = 0.024 เป็นไปตามเกณฑท์ี่ก าหนดคอื
มคี่าน้อยกว่า 0.05 ค่าดชันีความกลมกลนื (GFI) = 0.97 เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนดคอืมคี่ามากกว่า 0.95 และ  
ค่าดชันีระดบัความกลมกลนืที่ปรบัแก้ (AGFI) = 0.95 เป็นไปตามเกณฑท์ี่ก าหนดคอืมคี่ามากกว่า 0.90 ค่ารากที่
สองของเศษเหลือที่ท าให้เป็นค่ามาตรฐาน (SRMR) = 0.028 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 และค่าตวัอย่างวกิฤต (CN) = 




447.70 ซึ่งมากกว่า 200 และค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ เท่ากับ 1.23 จึงสามารถสรุปได้ว่า รูปแบบโมเดลมี                     
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงัแสดงในตารางที ่1 
 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการวเิคราะหโ์มเดลการวดั ก่อนและหลงัปรบัโมเดล  





2 0  2  2df: good fit 
2df  2  3df: acceptable fit 
358.22 124.35 Good fit 
df  126 101  
2 / df  0  2 / df  2: good fit 
2 <2 / df  3: acceptable fit 
2.84 1.23 Good fit 
p value 0.05 <p  1.00: good fit 
0.01  p  0.05: acceptable fit 
0.00 0.06 Good fit 
GFI 0.95  GFI  1.00: good fit 
0.90  GFI  0.95: acceptable fit 
0.91 0.97 Good fit 
AGFI 0.90  GFI  1.00: good fit 
0.85  GFI  0.90: acceptable fit 
0.88 0.95 Good fit 
RMSEA 0.00  RMSEA  0.05: good fit 
0.05 < RMSEA  0.80: acceptable fit 
0.069 0.024 Good fit 
ท่ีมา: Schermelleh-Engel, Moosbrugger, & Muller. (2003)  
 
10. ผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพล อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวม ของ
ปัจจยัผู้มีอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ การบริหารประสบการณ์ลูกค้า การประเมินตราสินค้าท่ีใช้บริการ 
ความผูกพนั  เชิงลึกของลูกค้า ท่ีมีผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า ในธุรกิจคลินิกเสริมความงาม               
จากการศกึษาพบว่า  
ปัจจัยผู้มีอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงต่อ การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
(DE=0.48) ความผูกพนัเชิงลึกของลูกค้า (DE=0.86) มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการประเมินตราสนิค้าที่ใช้บรกิาร 
(IE=0.42) ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (IE=0.46) มอีทิธพิลโดยรวมต่อ ความผูกพนัเชงิลกึของลูกคา้ (TE=0.87) 
ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (TE=0.49) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ปัจจยัการบรหิารประสบการณ์ลูกค้า มอีิทธิพลทางตรงต่อ การประเมนิตราสนิค้าที่ใช้บรกิาร 
(DE=0.94) มอีทิธพิลทางอ้อมและมอีทิธพิลโดยรวมต่อ ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (IE=0.56,TE=0.81) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ปัจจัยการประเมินตราสินค้าที่ใช้บริการ มีอิทธิพลทางตรง และมีอิทธิพลโดยรวมต่อ                      
ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (DE=0.86,TE=0.63) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 










ลูกคา้ ผลการวจิยัสอดคล้องกบัสมมตฐิานอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.48 และมคี่า   
t-value  9.55  
สมมติฐานท่ี 2 ผู้มอีิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความผูกพนัเชิงลึกของ
ลูกคา้ ผลการวจิยัสอดคล้องกบัสมมตฐิานอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.86 และมคี่า       
t-value 17.59  
สมมติฐานท่ี 3 ผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
ผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยมีค่าสมัประสิทธิเ์ส้นทาง 0.07 และมคี่า             
t-value 1.00  
สมมติฐานท่ี 4 การบริหารประสบการณ์ลูกค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับการประเมินตราสินค้า        
ที่ใหบ้รกิาร ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.94 และ 
มคี่า t-value 17.58  
สมมติฐานท่ี 5 การประเมนิตราสนิคา้ที่ใหบ้รกิารมคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความผูกพนัเชิงลึกของ
ลูกคา้ ผลการวจิยัไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.04 และมคี่า 
t-value 1.39  
สมมติฐานท่ี 6 การประเมินตราสินค้าที่ให้บริการมีความสมัพนัธ์กับความไว้วางใจในตราสินค้า  
ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.63 และมคี่า t-value 
14.75  




สมมติฐานท่ี 7 ความผูกพนัเชงิลกึของลูกคา้มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
ผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยมีค่าสมัประสิทธิเ์ส้นทาง 0.04 และมคี่า            
t-value 0.61  
สมมติฐานท่ี 8 ผู้มอีิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการประเมนิตราสินค้า                  
ที่ใหบ้รกิาร ผลการวจิยัไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.06 
และมคี่า t-value 1.04  
สมมติฐานท่ี 9 การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.25 และมคี่า t-value 
1.98  
ตารางท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลโดยรวม อทิธพิลทางตรงและอทิธพิลทางออ้ม  
ตวัแปรตาม 𝑹𝟐 อิทธิพล ตวัแปรอิสระ 
ผู้มีอิทธิพลบน
ส่ือสงัคม
ออนไลน์ (INF)  
การบริหาร
ประสบการณ์
ลูกค้า (CEM)  
การประเมินตรา
สินค้าท่ี
ให้บริการ (SBE)  
ความผกูพนั
เชิงลึกของ




 DE 0.48** - - - 
0.23 IE - - - - 
 TE 0.48** - - - 
การประเมนิ         
ตราสนิคา้ที่
ใหบ้รกิาร (SBE)  
 DE 0.04 0.88** - - 
0.82 IE 0.42** - - - 




 DE 0.86** - 0.03 - 
0.75 IE 0.01 0.02 - - 
 TE 0.87** 0.02 0.03 - 
ความไว้วางในใจ
ตราสนิคา้ 
 (BT)  
 DE 0.03 0.25* 0.63** 0.06 
0.81 IE 0.46** 0.56** 0.00 - 
 TE 0.49** 0.81** 0.63** 0.06 
2 = 124.35,df = 101,p-value = 0.5,RMSEA = 0.024,ค่า CN = 447.70,GFI =0.9,AGFI = 0.95 
 
หมายเหตุ: ** หมายถงึ มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (p<0.01), * มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (p<0.05), 
DE หมายถงึอทิธพิลทางตรง IE หมายถงึอทิธพิลทางออ้ม TE หมายถงึอทิธพิลรวม 
สรปุและอภิปรายผล  
การทดสอบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหว่างตวัแปรทัง้ 5 ตวัแปร พบว่า  
ตวัแปรผู้มีอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ 
และความผูกพันเชิงลึกของลูกค้า  ทัง้นี้ เป็นเพราะว่า คอนเทนต์ของผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มี                     
ความน่าดึงดูดใจและมีความน่าเชื่อถือ จะมีความสัมพันธ์กับประสบการณ์ก่อนเข้ารับบริการ ซึ่งจะเป็น
ประสบการณ์ทีอ่ยู่ในช่วงการสรา้งการรบัรู ้การสนใจ และการสรา้งความปรารถนา ซึง่จะเกดิก่อนการตดัสนิใจซื้อ
หรือใช้บริการ สอดคล้องกับ Montemurro,Cheema & Hedén (2018) พบว่า คนไข้ 91.4% กล่าวว่าพวกเขา
ค้นหาข้อมูลทางออนไลน์ และ คนไข้ 88.9% ต้องการเห็นภาพถ่ายในการรกัษา คนไข้ 73.4% ค้นหารวีวิที่ไม่           
พงึประสงค์ของศลัยแพทย์ในการศึกษาเปรยีบเทยีบ ทัง้นี้การตลาดโดยใช้ผู้มอีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์เป็น    
การสรา้งประสบการณ์และการเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่างตราสนิคา้และลูกคา้เป้าหมาย ซึ่งหมายถงึการสรา้ง




คอนเทนต์ในทุกจุดสมัผสัตลอดเสน้ทางของลูกคา้ สอดคล้องกบั Beig & Khan (2018) พบว่า การแชร์คอนเทนต์
และการมปีฏสิมัพนัธ์มผีลกระทบเชงิบวกอย่างมากต่อประสบการณ์ทางประสาทสมัผัส ประสบการณ์เชงิอารมณ์
และความรูส้กึ ประสบการณ์เชงิพฤตกิรรม และประสบการณ์เชงิความรูค้วามเขา้ใจ นอกจากนัน้แล้ว คอนเทนต์   
ของผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์ ที่เป็นการรวีวิหรอืกล่าวถงึคลนิิกเสรมิความงามที่ลูกคา้ใชบ้รกิาร ย่อมจะท า
ใหลู้กคา้ทีใ่ชบ้รกิาร มสี่วนร่วมในการพดูคุย สนทนา หรอืมปีฏสิมัพนัธก์บัลูกคา้รายอื่นๆ เช่น การกดไลค ์กดแชร ์
คอมเมนต์ ในคอนเทนต์ดงักล่าว รวมทัง้มโีอกาสที่จะท าใหลู้กค้าเกิดความรูส้กึชื่นชอบในคลนิิกเสรมิความงาม         
ที่ใช้บรกิารในปัจจุบนัมากยิง่ขึน้ สอดคล้องกบั Sharma,Ahuja & Alavi (2018) กล่าวว่า ขอ้ความทางการตลาด          
ที่สื่อสารออกไปโดยผูม้อีทิธพิลของตราสนิคา้ควรขึน้อยู่กบัความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัความผูกพนัของลูกคา้กบั
ตราสนิคา้และการเชื่อมโยงของตนเองกบัตราสนิคา้ สิง่เหล่านี้ส่งผลกระทบต่อความสบายใจหลงัการตดัสนิใจซื้อ
และความพงึพอใจโดยรวมของลูกคา้ สิง่นี้ชี้ใหเ้หน็ว่าถา้ขอ้ความทางการตลาดสอดคล้องกบัเรื่องราวที่ตราสนิคา้       
มเีป้าหมายเพื่อเล่าสู่ลูกคา้และประสบการณ์ทีแ่ท้จรงิของลูกคา้ จะส่งผลใหก้ารรบัรูข้องลูกคา้อาจเปลีย่นแปลงได ้
สิง่นี้น าไปสู่ความพงึพอใจโดยรวมทีเ่พิม่ขึน้และที่ส าคญัที่สุดคอืการเพิม่โอกาสในการซื้อของพวกเขา สอดคล้อง
กับ Hughes, Swaminatha, & Brooks (2019) พบว่า การโพสต์โดยการซื้อสปอนเซอร์ให้กับบล็อกมีผลต่อ                 
การมปีฏสิมัพนัธ์บนช่องทางออนไลน์ (เช่น การโพสต์แสดงความคดิเหน็ กดไลค์ตราสนิคา้) แตกต่างกนัไปตาม
ลกัษณะของบลอ็กเกอรแ์ละคอนเทนต์ทีโ่พสต ์โดยมปีระเภทแพลตฟอรม์สื่อสงัคมออนไลน์ และ แคมเปญโฆษณา 
เป็นตวัแปรกระตุน้ เมื่อโพสต์ที่โฆษณาโดยการซื้อสปอนเซอรเ์กดิขึน้ในบลอ็กของบลอ็กเกอร์ทีม่คีวามเชีย่วชาญ
สงูจะมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้เมื่อความตัง้ใจในการโฆษณาเพื่อสรา้งการรบัรูใ้นตราสนิคา้และเพิม่การทดลองใช้ 
อย่างไรก็ตามตวัแปรผู้มอีิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ไม่มคีวามสัมพนัธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจ           
ในตราสนิคา้ และการประเมนิตราสนิคา้ที่ใหบ้รกิาร ทัง้นี้เป็นเพราะว่า ในปัจจุบนัการตลาดโดยใช้ผูม้อีทิธพิลบน
สื่อสงัคมออนไลน์ค่อนขา้งแพร่หลาย และผูบ้รโิภคที่เป็นผูต้ดิตามผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์จะสงัเกตไดว้่า 
คอนเทนต์ที่ผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์โพสต์บนสื่อสงัคมออนไลน์นัน้ เกดิจากการใช้งานสนิคา้หรอืบรกิาร
นัน้จรงิ หรอื เป็นเพยีงการสรา้งคอนเทนต์เพื่อโฆษณา ซึ่งหากเกดิการใช้งานจรงิ ผูต้ดิตามที่มคีวามสนใจหรอื
ตัง้ใจซื้อจะเกดิความไวว้างใจและตดัสนิใจซื้อได้ง่ายขึน้ สอดคล้องกบั Bruns (2018) กล่าวว่า ผูต้ดิตามจะไม่เกดิ
ความไวว้างใจ หากผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์ไม่เคยถูกระบุว่าเป็นผูใ้ชง้านจรงิมาก่อน  
ตวัแปรการบริหารประสบการณ์ลูกค้า มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการประเมนิตราสนิคา้ทีใ่หบ้รกิาร 
ทัง้นี้เป็นเพราะว่า เมื่อลูกคา้ที่มาใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามและได้รบัประสบการณ์ที่ด ีทัง้ประสบการณ์ก่อน
ใช้บรกิาร เช่น สามารถคน้หาขอ้มูลคลนิิกเสรมิความงามได้จากหลากหลายช่องทาง มรีายละเอยีดขอ้มูลอย่าง
ครบถ้วน มกีารรวีวิผลการรกัษาจากบุคคลอื่นๆที่เคยใชบ้รกิาร เป็นคลนิิกที่มชีื่อเสยีงด้านคุณภาพการรกัษาและ
การใหบ้รกิาร และเมื่อลูกคา้ตอบค าถามผ่านแพลตฟอรม์สื่อสงัคมออนไลน์ ก็มเีจ้าหน้าที่คอยตอบค าถามหรอืให้
รายละเอยีดขอ้มูลอย่างรวดเรว็ ประสบการณ์ขณะเขา้รบับรกิาร เช่น เมื่อเขา้ไปรบับรกิารแพทย์และพนักงานให้
ค าแนะน าอย่างละเอยีด ยิ้มแยม้แจ่มใส มมีนุษย์สมัพนัธ์ที่ด ีใหบ้รกิารด้วยความรวดเรว็ ไม่เสยีเวลารอนาน และ
ประสบการณ์หลงัรบับรกิาร เช่นผลการรกัษาทีม่ปีระสทิธภิาพ การตดิตามผลการรกัษา การใหค้ าแนะน าเพิม่เตมิ
ภายหลงัรบัการรกัษาผ่านช่องทางต่างๆ หรอืเมื่อเกดิผลขา้งเคยีงทางคลนิิกเสรมิความงามใหก้ารดูแลเอาใจใส่
เป็นอย่างดี ย่อมจะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประทบัใจ ในคุณภาพการรกัษาและคุณภาพการให้บริการ 
รวมทัง้รู้สึกถึงความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Klaus, Gorgoglione, Panniello, & 
Buonamassa (2013) กล่าวว่า การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้า ซึ่ งแบ่งเป็น "ประสบการณ์ในตราสินค้า"                 
(ก่อนการซื้อ) "ประสบการณ์ในการให้บรกิาร" (ระหว่างการซื้อ) และ "ประสบการณ์หลงัการซื้อ" มผีลกระทบ               
เชงิบวกอย่างมนีัยส าคญัต่อคุณภาพประสบการณ์ของลูกคา้โดยรวม ซึ่งจะมผีลกระทบเชงิบวกอย่างมนีัยส าคญั
ต่อผลลพัธ์ทางการตลาด ได้แก่ ส่วนแบ่งการใช้จ่ายเงนิของลูกคา้ ความพงึพอใจ และการบอกปากต่อปาก และ  
ยังสอดคล้องกับ  Kashif, Samsi, Awang, & Mohamad (2016) พบว่า วินาทีในการสร้างความประทับใจ 




ความรู้สึกผ่อนคลาย การมุ่งเน้นผลการรกัษา และประสบการณ์ในผลิตภัณฑ์ เป็นองค์ประกอบทัง้สี่มติิของ 
คุณภาพประสบการณ์ของลูกค้า ซึ่งมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจและความภักดี สอดคล้องกับ 
Amenuvor, et al.. (2019) พบว่า ประสบการณ์ของลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคญัต่อความตัง้ใจ             
เชงิพฤตกิรรม คุณค่าทีร่บัรูเ้ชงิสุนทรยีรส และคุณค่าทีร่บัรูเ้ชงิประโยชน์ตามล าดบั  
ตวัแปรการประเมินตราสินค้าท่ีให้บริการ มคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความไวว้างใจในตราสนิค้า 
ทัง้นี้ เป็นเพราะว่า เมื่อลูกค้าที่มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามและได้รบัประสบการณ์ที่ดี  ก่อให้เกิดเป็น                
ความพงึพอใจ ความประทบัใจ ในการดูแลรกัษาและใหบ้รกิารของแพทย์และพนักงาน รูส้กึถงึคุณภาพของการ
รกัษาและการใหบ้รกิาร และรูส้กึถงึความคุม้ค่าทีไ่ดร้บั กย็่อมท าใหลู้กคา้รูส้กึไวว้างใจในการดูแลรกัษาโดยแพทย์
ผู้เชี่ยวชาญและการให้บริการลูกค้าอย่างดีเยี่ยมโดยพนักงานที่มีความรู้ความสามารถ ที่คอยเอาใจใส่ให้
ความส าคญัและพยายามแกไ้ขปัญหาใหก้บัลูกคา้ ปฏบิตัติ่อลูกคา้อย่างยุตธิรรมและอย่างเหมาะสม สอดคลอ้งกบั 
Prameka,Do & Rofiq (2016) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรคัน่กลางที่มีผลบางส่วนระหว่าง
ความสัมพันธ์ของคุณค่าที่ร ับรู้กับความไว้วางใจในตราสินค้า และคุณค่าที่ร ับรู้มีผลกระทบเชิงบวกต่อ                       
ความไวว้างใจในตราสนิคา้ และเป็นตวัแปรคัน่กลางที่มผีลอย่างมากในความสมัพันธ์ระหว่างคุณภาพการบรกิาร
และความไวว้างใจในตราสนิคา้ ในขณะที่ Leninkumar (2017) กล่าวว่าความไวว้างใจของลูกคา้ได้รบัผลกระทบ
จากความพงึพอใจของลูกค้าซึ่งพสิูจน์ให้เห็นว่าความพงึพอใจของลูกค้าเป็นสิง่ที่ก่อให้เกิดความไวว้างใจของ
ลูกค้า นอกจากนี้ยงัพบความสมัพนัธ์ทางอ้อมระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าผ่าน              
ความไว้วางใจของลูกค้าอีกด้วย  Giraldo,Castañeda, & Mesías (2017) พบว่า คุณค่าที่ร ับรู้มีอิทธิพลต่อ               
ความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และ ความภกัดขีองคนไข ้แต่คุณค่าที่รบัรูไ้ม่มอีทิธิพลต่อคุณภาพความสมัพนัธ์
ระหว่างแพทยแ์ละคนไข ้สอดคล้องกบั Upmannyu & Rajput (2017) พบว่า คุณค่าที่รบัรูม้คีวามสมัพนัธ์เชงิบวก
โดยตรงกบัความภกัด ีและมคีวามสมัพนัธท์างออ้มโดยผ่านตวัแปรความไวว้างใจในตราสนิคา้ซึ่งท าหน้าที่เป็นตวั
แปรคัน่กลาง  
อย่างไรก็ตามตวัแปรการประเมินตราสนิค้าที่ให้บรกิารไม่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับความผูกพนั              
เชงิลกึของลูกคา้ ทัง้นี้เป็นเพราะว่า ในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม ถงึแมว้่าลูกคา้จะมคีวามพงึพอใจ ประทบัใจใน               
การดูแลรกัษาโดยแพทย์ผู้เชี่ยวชาญและการใหบ้รกิารอย่างดีเยี่ยมโดยพนักงาน รู้สกึว่าคลินิกเสรมิความงาม         
มคีุณภาพการบรกิารที่ดี และรู้สกึถงึความคุม้ค่าถงึผลการรกัษาและการบรกิารที่ได้รบัเทียบกบัมูลค่ าที่จ่ายไป 
อย่างไรก็ตามยงัไม่ได้ท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพนัเชิงลึกเท่าใดนัก เช่น ไม่ได้รู้สกึหลงใหล ศรทัธา หรอืรกัใน
คลินิกเสริมความงาม ไม่ได้รู้สึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันกับคลินิกเสริมความงามที่ร ับบริการ หรือแม้แต่              
การมีปฏิสมัพนัธ์และการมีส่วนร่วมบนชุมชนตราสินค้าของคลินิกเสริมความงาม สังเกตได้จากการโพสต์                   
คอนเทนต์บนสื่อสงัคมออนไลน์ เมื่อเทียบระหว่างคลินิกเสรมิความงามที่ใช้บรกิาร กบั ร้านอาหารหรูๆ  หรอื
โรงแรมระดบัสีห่รอืหา้ดาว จะเหน็ไดว้่าลูกคา้เลอืกทีจ่ะโพสต์คอนเทนต์ถงึไลฟ์สไตลท์ีไ่ปใชบ้รกิารรา้นอาหารหรูๆ
หรอืโรงแรมระดบัสีห่รอืหา้ดาวมากกว่าที่จะโพสต์คอนเทนต์การใชบ้รกิารในคลนิิกเสรมิความงาม สอดคล้องกบั  
Hapsari,Clemes, and Dean (2017) พบว่า คุณค่าที่รบัรูแ้ละภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบั
ความผูกพนัเชิงลึกของลูกค้าของผู้โดยสารสารการบินแห่งชาติอินโดนีเซีย ในขณะที่ Dhasan, & Mayuree 
(2019) พบว่า คุณค่าที่รบัรูข้องลูกค้าซึ่งประกอบด้วย คุณภาพสนิคา้ คุณภาพการบรกิาร และราคาที่เป็นธรรม               
มเีพยีงคุณค่าทีร่บัรูด้า้นคุณภาพการบรกิารเท่านัน้ทีส่่งผลกระทบต่อความผกูพนัเชงิลกึของลูกคา้ แต่ในขณะทีคุ่ณ
ค่าที่ร ับรู้ด้านคุณภาพของสินค้า และราคาที่เป็นธรรม ไม่มีผลกระทบต่อความผูกพันเชิงลึกของลูกค้าใน
อุตสาหกรรมยานยนต์  
ตวัแปรความผกูพนัเชิงลึกของลูกค้า ไม่มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ ทัง้นี้
เป็นเพราะว่าจากผลการวิจัย ลูกค้ามีระดับความผูกพนัเชิงลึกในระดับที่ไม่สูงมากนัก โดยมีค่าเฉลี่ยระดับ                   




ความคดิเห็นต่อปัจจยัความผูกพนัเชิงลึกของลูกค้าอยู่ในระดบัปานกลาง (X̅ = 2.95) อีกทัง้เมื่อพจิารณาเป็น                  
รายด้าน ก็ยงัพบว่า ระดบัความคดิเห็นต่อองค์ประกอบของความผูกพนัเชิงลึกของลูกค้าทุกด้านอยู่ในระดับ                 
ปานกลางเช่นเดยีวกนั โดยมคี่าเฉลีย่ระดบัความคดิเหน็ระหว่าง 2.88 ถงึ 3.04 ซึง่สอดคลอ้งกบัขอ้มลูธุรกจิคลนิิก
เสรมิความงามทีพ่บว่า มจี านวนคลนิิกเสรมิความงามไม่น้อยกว่า 3,000-4,000 แบรนด ์และมากกว่า 10,000 แห่ง 
ทัว่ประเทศ (ผู้จดัการ, 2561) ซึ่งหากเทียบกับธุรกิจบรกิารอื่นๆ เช่น สายการบิน โรงแรม หรอืแม้แต่กระทัง่
โรงพยาบาล ฯลฯ ไม่ได้มีจ านวนให้เลือกใช้บริการมากเท่ากับธุรกิจคลินิกเสริมความงามในปัจจุบัน ดังนัน้                  
ระดบัความผูกพนัเชิงลึกของลูกค้าในบรบิทของธุรกิจคลินิกเสรมิความงามจึงแตกต่างธุรกิจบรกิารอื่นๆ หรอื 
แตกต่างจากกลุ่มสนิค้าลกัซ์ชวัรีร่ะดบัไฮเอนด์ จึงท าให้ผลการวจิยัขดัแยง้กบั Banyte, Tarute, & Taujanskyte 
(2014) พบว่า ความผูกพนัของผูป่้วยมอีทิธพิลโดยตรงในการสรา้งคุณค่าร่วมต่อความภกัดเีชงิทศันคต ิรวมทัง้มี
อิทธิพลโดยผ่านตวัแปรระดับกลางอื่นๆด้วย ผลการวจิยัยนืยนัอทิธิพลของความผูกพนัของผู้ป่วยในการสรา้ง
คุณค่าร่วมต่อความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความสมัพนัธข์องแพทยป์ระจ าคลนิิก ตวัแปรทัง้หมดทีก่ล่าวถงึนี้
มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีเชิงทัศนคติของผู้ป่วย และมีอิทธิพลที่สุดในกรณีของความไว้วาง ใจ รวมทัง้
ผลการวจิัยยงัขดัแย้งกบั So, et al. (2016) ที่พบว่า ความผูกพนัเชิงลึกของลูกค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกต่อ
คุณภาพความสมัพนัธข์องตราสนิคา้ซึง่ประกอบดว้ยสองมติ ิคอื ความไวว้างใจและความพงึพอใจ จากผลการวจิยั





จากผลการศึกษาและผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า ผู้มอีิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ มคีวามสมัพันธ์  
เชงิบวกและมอีทิธพิลทางตรงต่อ การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ และ ความผูกพนัเชงิลกึของลูกคา้  นอกจากนัน้
ยงัมอีทิธพิลทางออ้มต่อ การประเมนิตราสนิคา้ทีใ่ชบ้รกิารโดยผ่านการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ และยงัมอีทิธพิล
ทางอ้อมและอทิธพิลโดยรวม ต่อ ความไวว้างใจในตราสนิคา้โดยผ่านความผูกพนัเชงิลกึของลูกคา้ ดงันัน้คลนิิก
เสรมิความงามจงึควรเลอืกใชผู้ม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์ที่เป็นผูใ้ช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามตวัจรงิและใช้
บรกิารอย่างสม ่าเสมอ โดยคอนเทนต์ที่จะสื่อสารถงึผูต้ดิตามนัน้ จะต้องเป็นคอนเทนต์ที่เกิดจากประสบการณ์      
การเขา้รบับรกิารของผูม้อีทิธพิลบนสื่อสงัคมออนไลน์และเป็นคอนเทนตท์ีไ่ม่โออ้วดสรรพคุณจนเกนิความเป็นจรงิ 
รวมทัง้ครอบคลุมประสบการณ์ที่ได้รบัทัง้ก่อนเขา้รบับรกิาร ขณะเขา้รบับรกิาร และภายหลงัเขา้รบับรกิารเพื่อให้
ผู้ติดตามที่มีความสนใจในการเข้ามาใช้บริการคลินิกเสริมความงาม เกิดความผูกพนัเชิงลึก และก่อให้เกิด         
ความไวว้างใจในคลนิิกเสรมิความงามแห่งนัน้และตดัสนิใจเขา้รบับรกิารทีค่ลนิิกเสรมิความงามในทีสุ่ด  
นอกจากนัน้แล้วการบริหารประสบการณ์ลูกค้า มีความสมัพนัธ์เชิงบวกและมีอิทธิพลทางตรงต่อ                   
การประเมนิตราสนิคา้ที่ใชบ้รกิาร มอีทิธพิลทางอ้อมและมอีทิธพิลโดยรวมต่อ ความไวว้างใจในตราสนิคา้  ดงันัน้
ธุรกิจคลินิกเสรมิความงามจึงควรหมัน่ตรวจสอบประสบการณ์ของลูกค้าในทุกจุดสมัผสัทัง้ประสบการณ์ก่อน               
เข้ารบับรกิาร เช่น การตอบค าถามลูกค้าด้วยความรวดเร็ว ก็ควรจะมกีารก าหนดค่ามาตรฐาน เช่น พนักงาน
การตลาดออนไลน์จะต้องตอบค าถามลูกค้าภายในระยะเวลา 5 นาที และผู้จัดการฝ่ายการตลาดก็ควรหมัน่
ตรวจสอบระยะเวลาที่พนักงานตอบค าถามลูกค้าว่า ตอบภายใน 5 นาทหีรอืไม่ หากพนักงานไม่สามารถท าได้
ตามเกณฑ์ ก็ต้องตรวจสอบว่าเกดิจากสาเหตุอะไร เพื่อจะได้แก้ไขในล าดบัถดัไป เนื่องจากหากพนักงานละเลย
หรอืตอบค าถามลูกคา้ช้าเกนิไป ก็จะก่อใหเ้กดิประสบการณ์ที่ไม่ดตี่อลูกคา้ได้หรอือาจจะท าให้เสยีลูกค้าไปโดย
ปรยิาย ประสบการณ์ขณะเขา้รบับรกิาร เช่น แพทย์และพนักงานใหค้ าแนะน าลูกคา้อย่างละเอยีด ยิ้มแยม้แจ่มใส 
มอีธัยาศยั และมนุษยส์มัพนัธท์ีด่ ีใหบ้รกิารดว้ยความรวดเรว็ ไม่ท าใหลู้กคา้เสยีเวลารอนาน มโีปรโมชัน่ กจิกรรม




ส่งเสรมิการขายอย่างสม ่าเสมอ มบีรรยากาศและการตกแต่งอยู่ในระดบัที่ด ีสะอาด เป็นระเบยีบเรยีบรอ้ย ฯลฯ 
คลนิิกเสรมิความงามควรจะตรวจสอบโดยการจดัหาลูกคา้ลกึลบั (Mystery shopper) ที่เขา้ไปใช้บรกิารในคลนิิก
เสรมิความงามเหมอืนลูกคา้ทัว่ไป แต่จะท าการสงัเกตเพื่อตรวจสอบตามหวัขอ้ทีบ่รษิทัไดก้ าหนดไวเ้พื่อวดัผลการ
ใหบ้รกิารของแพทย์และพนักงานว่าได้ปฏิบตัติามเกณฑ์ที่ตัง้ไวห้รอืไม่ หากไม่สามารถท าได้ตามเกณฑ์ ก็ต้อง
ตรวจสอบว่าเกดิจากสาเหตุอะไร เพื่อจะได้แก้ไขในล าดบัถดัไป หรอืหากท าได้ตามเกณฑอ์ย่างสม ่าเสมอกค็วรที่
จะมกีารใหร้างวลัหรอืชมเชยเพื่อเป็นแบบอย่างที่ดแีละเป็นการสรา้งขวญัก าลงัใจในการปฏบิตังิานของพนักงาน
ต่อไป ส่วนประสบการณ์ภายหลงัเขา้รบับรกิาร เช่น การรกัษาทีม่ปีระสทิธภิาพ เหน็ผลจรงิ ไม่เลีย้งไข ้รบัผดิชอบ 
ใหก้ารดูแล และเอาใจใส่ เมื่อเกดิผลขา้งเคยีงภายหลงัการรกัษา คลนิิกเสรมิความงามจะต้องรบัผดิชอบให้การ
ดูแลผลขา้งเคยีงทีเ่กดิขึน้นัน้จนกว่าลูกคา้จะกลบัมาเป็นปกต ิ หรอืเมื่อเกดิผลขา้งเคยีงใดๆ จากการใชผ้ลติภณัฑ์ 
คลินิกเสรมิความงามจะต้องรบัผดิชอบ เปลี่ยนผลิตภณัฑ์ หรอืยนิดีคนืเงนิ  หรอื มกีารชดเชยใดๆ ให้กบัลูกคา้ 
เป็นต้น ซึ่งสามารถตรวจสอบประสบการณ์หลังเข้ารบับริการได้หลากหลายวิธี เช่น การให้ลูกค้าประเมินผล
หลงัจากรบับรกิารทุกครัง้ การจดัหาพนักงานเพื่อโทรตดิตามผลการรกัษา การจดัท าและตรวจสอบเรื่องรอ้งเรยีน
จากลูกคา้จากช่องทางต่างๆ เป็นตน้ 
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป  
1. ควรศึกษาเพิม่เติมเกี่ยวกบัความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอื่นที่น่าสนใจ เช่น ความภกัดีของลูกคา้     
ทัง้ความภกัดเีชงิทศันคตแิละความภกัดเีชงิพฤตกิรรม  
2. ควรศึกษาทัง้เชงิปรมิาณและคุณภาพที่มากพอ เพื่อทราบเกี่ยวกบัความคดิเหน็เชงิลึกของลูกคา้         
จะท าใหส้ามารถไดข้อ้มลูทีห่ลากหลายเพิม่มากขึน้ และเกดิเป็นมุมมองใหม่ 
3. ควรศกึษาเปรยีบเทยีบกบัธุรกจิบรกิารอื่น เช่น โรงแรม สายการบนิ รา้นอาหาร ฯลฯ  เพราะในแต่
ละธุรกจิบรกิารจะมลีกัษณะเฉพาะตวัของธุรกจิบรกิารนัน้ๆ ซึง่ขอ้คน้พบทีไ่ดจ้ะเป็นตวัสะทอ้นถงึตวัแปรต่างๆเป็น
อย่างด ี 
4. ควรศึกษาเกี่ยวกบัปัจจยัประสบการณ์ของลูกค้าด้านที่ไม่ดี ในจุดสมัผสัต่างๆ เพื่อทราบถึงสิง่ที่
ธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามควรน าไปแกไ้ข ปรบัปรุง น าไปสู่การประยุกต์ใชเ้พื่อการรกัษาลูกคา้ไวใ้หไ้ด ้ 
กิตติกรรมประกาศ 
งานวจิยัฉบบันี้ส าเรจ็ลงไดด้ว้ยดเีนื่องจากไดร้บัความกรุณาอย่างสงูจาก รศ.ดร.พพิฒัน์ นนทนาธรณ์ 
อาจารยท์ีป่รกึษาหลกั รศ.ทพิยรตัน์ เลาหวเิชยีร และ ผศ.ดร. ธงชยั ศรวีรรธนะ อาจารยท์ีป่รกึษาร่วม ทีก่รุณาให้
ค าแนะน าปรกึษา ตลอดจนปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ ดว้ยความเอาใจใส่อย่างดยีิง่ ผูว้จิยัตระหนักถงึความ
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